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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na určení pozice malých podniků v ekonomice, současné 
možnosti elektronického podnikání na internetu a strukturu podnikatelského plánu pro 
vznikající nebo již vzniklou firmu. Předmětem je zpracování podnikatelského plánu pro 
rozvoj již existující firmy s krátkou historií, který má určit jasný směr pro její budoucí 
vývoj. 
 
Abstract 
This bachelor thesis focuses on determining the position of small companies in the 
economy, current possibilities of e-business on the internet and the structure of the 
business plan for a forming or an already existing company. The object is processing a 
business plan for the progress of the existing company with a short history, which sets 
the right direction of its future development. 
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Podnikatelský plán, SWOT analýza, strategie rozvoje, finanční plán, rozvoj firmy, 
internet 
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Úvod 
Podnikatelský plán se vytváří před vznikem nové firmy, ale je možné ho vytvořit 
také pro naplánování rozvoje a zhodnocení již existující firmy. Rozhodl jsem se zvolit 
druhou jmenovanou variantu a to z prostého důvodu, již určitou dobu podnikám a rád 
bych současné vysokoškolské studium propojil se svým podnikáním, ať už využitím 
nabytých teoretický znalostí v praxi, tak i získaných zkušeností pro lepší porozumění při 
studiu. 
Primárně se věnuji maloobchodu s maximálním využitím internetu, a protože 
internet je místem mnohem konkurenčnějším s dynamičtěji se rozvíjejícím než tomu je 
v případě klasických kamenných obchodů, musím s konkurencí držet krok, pokoušet se 
ji předstihnout a stále se vyvíjet kupředu. Můj roční obrat nepřesahuje milión korun 
českých, proto je nutné přihlédnout k této skutečnosti a brát můj konkurenční boj na 
nižší úrovni, kde jsem schopen se pohybovat. Boj s předními hráči na českém trhu je 
pro mě v současné době i době v horizontu několika let naprosto nereálný, není v mých 
silách a ani nemám ambice se o něj pokoušet. Nicméně v rámci svých možností a poli 
působnosti musím kráčet kupředu a postupně rozšiřovat tržní podíl, i když jen v číslech 
daleko za desetinnou čárkou. 
V mých začátcích podnikání jsem bohužel žádný podnikatelský plán nesestavil, 
ale ani zpětně to nepovažuji za chybu. Neměl jsem jasnou představu a tak jsem mohl 
získávat a rozšiřovat své zkušenosti v mnoha i nesouvisejících oblastech. Tato volnost 
mi vyhovovala a nebyla potřeba nic měnit a pokládat si před sebe koleje, po kterých je 
nutné jet. Nyní jsem přesvědčen, že tato doba experimentování musí skončit a je čas 
začít stavět kilometry dlouhé koleje procházející řadou zastávek, kterými je nutno projet 
a splnit jasné cíle, které budou můj vlak neustále zdokonalovat a posouvat mě tak 
rychleji k poslední cílové stanici. 
Přesně pojmenovat poslední cílovou stanici momentálně nedokážu, přesto tuším 
jak by mohla jednou vypadat. Co je ale důležitější, je najít své místo na mapě, poznat 
jeho okolí a pak už jen začít hledat správnou cestu a pokládat koleje kilometr za 
kilometrem, po kterých půjde jet už jen jedním směrem, tím správným. A když ne, 
výhybku je možné postavit vždy. Proto se v této práci zaměřím na svou cestu a vyjdu 
z lesa možností protkaného stovkami nekončících cest.  
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Práci člením na teoretickou část, praktickou část. 
Teoretická část je zpracována jako literární rešerše vytvořena na základě 
dostupné odborné literatury. Charakterizuje především, co je to podnikatelský plán, jaká 
je jeho skladba a jaké jsou postupy při jeho vytváření. Obsahem je také náhled na 
situaci malých podniků v České Republice a podnikání prostřednictvím internetu, což se 
mě přímo týká. 
V praktické části propracovávám podnikatelský plán pro mou živnost, konkrétně 
pro její rozvoj. Zpracovaný podnikatelský plán obsahuje následující hlavní části: 
exekutivní souhrn, analýzu odvětví, obchodní situaci firmy, marketingový plán, 
organizační plán, finanční plán a hodnocení rizik. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
1.1 Základní údaje o firmě 
Název: Michal Koch 
Sídlo: Vrbiny 764, 735 43 Albrechtice 
IČ: 74738780 
Nejsem plátcem DPH 
 
email: info@sperky-hodinky.cz | koch@centrum.cz 
tel.: 604 666 040 | 736 225 830 | 731 887 087 
 
Počet zaměstnanců: 0 
Zahájení činnosti: 20.3.2007 
 
Obory činnosti: 1)     Velkoobchod a maloobchod 
2) Poskytování software, poradenství v oblasti 
informačních technologií, zpracování dat, hostingové a 
související činnosti a webové portály  
 
 
1.2 Založení firmy 
K tomu, abych mohl začít podnikat, bylo nutné získat živnostenské oprávnění. 
Volnou živnost jsem ohlásil na mnou zvoleném živnostenském úřadě, zaplatil 1000 Kč 
a doložil všeobecné podmínky pro udělení živnosti. 
Na živnostenském úřadě dnes stačí vyplnit Jednotný registrační formulář, tzv. 
JRF. Tím se provedou najednou všechna potřebná ohlášení a registrace - na zdravotní 
pojišťovnu, správu sociálního zabezpečení, finanční i živnostenský úřad (není už ani 
potřeba předem zajišťovat např. výpis z rejstříku trestů, protože to je schopen úřad 
dohledat sám). Odpadá tak nutnost následně osobně navštívit Okresní správu sociálního 
zabezpečení (OSSZ) a finanční úřad dle místní příslušnosti a zdravotní pojišťovnu na 
libovolné pobočce. Dříve jsem bohužel musel navštívit všechny úřady osobně, a tak 
jsem mimo živnostenský úřad v Brně musel navštívit OSSZ v Karviné a pobočku 
zdravotní pojišťovny RBP v Havířově. 
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Jelikož jsem student a protože studium je bráno jako má hlavní činnost, stála se 
pro mě výdělečná činnost činností vedlejší. Proto zdravotní pojištění platím jen ze 
skutečně dosaženého zisku a v prvním roce nemusím platit zálohy. Po skončení roku 
podám Přehled příjmů a výdajů a z něj výpočtem zjistím, kolik mám za uplynulý rok 
zaplatit. Zálohy na sociální pojištění z příjmů z vedlejší činnosti nemusím první rok 
platit také a v dalších letech taky ne, pokud příjmy v předešlém roce nepřesáhnou 
určitou hranici. Nemocenské pojištění je dobrovolné pro všechny OSVČ a také jej 
naprostá většina OSVČ v ČR neplatí. Protože ani pro mě není výhodné nemocenské 
pojištění platit, platit ho nebudu. Další výhodou pro studenty je sleva na dani. 
Po vyřízení formalit už zbývalo pouze obstarání razítek, balících materiálů a 
pochopitelně vytvoření prvních objednávek u dodavatelů. 
 
 
1.3 Předmět podnikání a sortiment zboží 
Předmětem mého podnikání je výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 
až 3 živnostenského zákona, konkrétně se jedna především o obor činnosti velkoobchod 
a maloobchod. 
Zaměřuji se na maloobchod, konkrétně na prodej zboží prostřednictvím 
internetu. V současnosti využívám největší online obchodní platformu v České 
republice Aukro.cz a připravuji vlastní elektronický obchod specializovaný na prodej 
šperků a hodinek www.sperky-hodinky.cz. 
Pro začátek bylo využívat platformu Aukro.cz nejlepším možným řešením. 
Praktické zkušenosti ze zaměstnání zaměřeného na obchod jsem v 19 letech neměl a 
proto jsem je musel z počátku pozvolna získávat a Aukro bylo ideální možností, která 
nevyžadovala prakticky žádnou počáteční investici. Stejně tak celý rozjezd nevyžadoval 
spoustu času příprav, ale jednotlivé systémy a doplňky jsem mohl časem 
implementovat, čímž se výsledky pouze zlepšovaly. 
Původně jsem neměl žádného dodavatele, ale díky poměrně slušnému přehledu 
na internetu a osobnímu zájmu o šperky z chirurgické oceli jsem dokázal najít prodejce 
šperků a získat u něj také výraznou slevu na vybraný sortiment. Moje první nabídka 
zboží obsahovala pouze cca 20 typů náhrdelníků z broušené oceli a objednávky jsem 
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řešil sice jistým, ale zdlouhavým procesem. Zákazník nejprve objednal zboží u mě, 
následně já objednal u mého „dodavatele“, ten mi zboží zaslal a až následně jsem já 
zboží přeposlal koncovému zákazníkovi. Nebylo to nejšťastnější řešení, ale pro mě 
momentálně nejvíce vyhovující. Nabídku jsem postupně časem téměř zdvojnásobil o 
náramky z chirurgické oceli, každopádně vše bylo od stejného „dodavatele“ a měsíční 
zisky by se dali označit jako kapesné. Měl jsem štěstí a podařilo se mi objevit 
zajímavou cílovou skupinu – „hiphopery“, což mě vedlo k dalšímu rozšíření sortimentu 
a získání dodavatele hip hop doplňků z USA. Měsíční zisky začaly být konečně 
zajímavější, i když se jednalo pouze o pár tisíc korun. Téměř celý obchod jsem 
orientoval směrem k hip hopu, přestože mi je tento hudební i životní styl zcela cizí. Po 
několika měsících jsem ale vystřízlivěl, začali se množit reklamace, které začali ze zisků 
nepříjemně ukrajovat a některé dodávky zboží od dodavatele se dokonce ztrácely, 
přičemž komunikace s ním naprosto vázla. Zjistil jsem, že tudy cesta nevede a začal 
jsem hledat spolehlivější dodavatele kvalitního zboží a zároveň doprodávat zbylé zboží. 
Hledat dodavatele v ČR pro mě nemělo smysl, proto jsem prohledával internet a po 
delší době narazil na zajímavé možnosti v USA, Číně a Hong Kongu. Opatrně jsem 
objednával menší množství zboží, zejména šperků z chirurgické oceli a hip hop 
bižutérie a po hladkém průběhu, příznivých cenách a výborné komunikaci a přístupu 
dodavatelů objem objednávek narůstal a sortiment se zajímavě a hlavně rychle 
rozšiřoval. Méně kvalitní zboží vyměnilo zboží vysoké kvality a reklamace se snížili na 
minimum, oproti tomu prodej rostl. 
Současnou hlavní nabídku rozmanitých šperků z chirurgické oceli, doplňuje 
okrajově hip hop bižutérie, hodinky a nově oděv a obuv převážně hip hop, skate a street 
stylu. Aktuální nabídka ocelových šperků obsahuje přes 300 různých designů náramků, 
řetízků, náhrdelníků, prstenů, přívěsků a náušnic. 
Nabídku na Aukro.cz podporuji vstupními stránkami sperky.bonusnet.cz, 
hiphopshop.bonusnet.cz, skateshop.bonusnet.cz a chirurgicka-ocel.com, které jsou 
reklamně podpořeny menšími weby s vhodnými cílovými skupinami. Služby Aukro.cz 
jsou samozřejmě zpoplatněny a to poměrně vysokými provizemi z prodeje – až 6% a 
poplatkem ve výši 1% z prodejní ceny za týdenní vystavení zboží . Nízké investice do 
propagace vstupních stránek dlouhodobě snižovaly tyto poplatky pro Aukro.cz, jelikož 
takto přivedeni uživatelé navštívili jak samotnou mou nabídku, tak i celé Aukro a díky 
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Partnerskému programu Aukra, které vyplácí slušné odměny za nové uživatele, tyto 
odměny dlouho přesahovaly hodnotu provizí za využité služby, které se pohybují 
v řádech tisíců korun za měsíc. 
Využití Aukro.cz jako prodejního kanálu hodnotím velice pozitivně, jednak díky 
velice nízkým, téměř nulovým částkám za propagaci, více než 1.000.000 registrovaných 
uživatelů Aukra a již více než 1.500 mých spokojených zákazníků. A právě široká 
zákaznická základna zákazníků, kteří ode mě dostávají pravidelné newslettery do 
emailových schránek, bude z počátku základním kamenem v připravujícím se 
elektronickém obchodě www.sperky-hodinky.cz. 
 
 
1.4 Swot analýza 
Na základě vlastního zhodnocení situace jsem identifikoval následující silné a 
slabé stránky, příležitosti a hrozby. 
Silné stránky 
- zkušenosti a duch podnikavosti 
- flexibilita 
- žádné závazky 
- nízké pořizovací ceny zboží 
- finanční soběstačnost 
 
 
S 
Slabé stránky 
- slabý tržní podíl 
- omezené malé skladové prostory 
- neexistence značky 
- zahlcení operativními činnostmi 
- nevyhrazený směr 
- velký počet dodavatelů 
- nestálý sortiment zboží 
W 
O 
Příležitosti 
- rozšíření sortimentu zboží 
- větší využití reklamy 
- vlastní síť podporujících se obchodů 
- vstup na zahraniční trhy 
- rostoucí počet nakupujících na internetu 
T 
Hrozby 
- přibývající konkurence 
- snadnost vstupu do odvětví 
- klesající trend ceny ocelových šperků 
- pokles příjmů obyvatel ČR 
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1.5  Pracovní činnosti ve firmě 
Z důvodu, že podnikám sám bez zaměstnanců, je náplň mé denní pracovní 
činnosti různorodá, ale při současných tržbách se dá vše velice dobře zvládat i 
kombinovat se studiem. 
Mezi hlavní pracovní činnosti patří: 
- nákup – vyhledávání nových dodavatelů, komunikace se současnými 
dodavateli, doplňování skladových zásob, rozšiřování sortimentu 
- prodej – přijímání a vyřizování objednávek, komunikace se zákazníky, 
vyřizování objednávek, vystavování faktur 
- propagace – vyhledávání nových reklamních prostor, kontrola a údržba 
současných reklamních prezentací, tvorba a rozesílání newsletterů, 
tvorba propagačních materiálů 
- analýza dat – sledování krátkodobých a dlouhodobých statistik 
- řízení skladu – inventury, zařazování, kontrola, oceňování, měření a 
focení nového zboží, balení a odesílání zásilek 
- rozhodování – rozhodování o rozšiřování sortimentu o nové zboží, 
členění výdajů 
- inovace – tvoření a vylepšování automatizovaných systémů pro 
vyřizování objednávek a analýzu dat 
- administrace elektronického obchodu – vkládání nových položek, 
tvorba skupin, nastavení a grafické úpravy (činnost pro měsíce 
následující po únoru) 
- finance – správa bankovních a úvěrových účtů, vedení daňové 
evidence, zpracování dokumentů pro FÚ, ČSSZ a ZP. 
Všechny tyto činnosti jsou součástí mé týdenní pracovní doby, kterou nemám 
jasně definovanou. Denně se práci plně věnuji minimálně 3-4 hodin a dále dle potřeb ve 
zbylém volném časem. 
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1.6 Cíle práce 
Hlavními cíly mé práce jsou: 
- zvýšení tržeb o minimálně 60% oproti roku 2009, 
- optimalizovat svůj časový fond tak, abych se mohl soustředit především 
na rozvoj firmy, 
- zvětšit sklad přesunutím ho do větších prostor, ale zároveň si k němu 
zachovat současný rychlý přístup a stejný přehled. 
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2 Teoretická část 
2.1 Malé podniky 
2.1.1 Pozice malých podniků v ekonomice 
Malé podniky tvoří nepostradatelnou součást každé ekonomiky a v řadě z nich 
se výrazně podílí spolu se středními podniky1 na tvorbě HDP a zaměstnanosti. 
Konkrétně v České republice se malé a střední podniky podíleli v roce 2008 na 
zaměstnanosti 61,52 % a na tvorbě HDP 35,17 %. (1) 
V České republice bylo do konce roku 2008 vydáno 2 815 tis. živnostenských 
oprávnění, což představuje pokles o 28,9 % oproti roku 2007. Tento pokles způsobila 
novela živnostenského zákona, která původních 125 volných živností nahradila jednou 
volnou živností s předmětem podnikání "Výroba, obchod a služby neuvedené v 
přílohách 1 až 3 živnostenského zákona", která zahrnuje 80 oborů činností. K redukci 
došlo také u živností řemeslných, vázaných i koncesovaných. (1) 
To že nížení počtu vydaných živnostenských oprávnění způsobila novela 
živnostenského zákona dokazuje celkem 2 112 tis. podnikatelů, z toho 285 tis. 
právnických osob vlastnících živnostenská oprávnění k 31. 12. 2008. To představuje 
oproti roku 2007 nárůst podnikatelů vlastnících živnostenská oprávnění o 58 tis., tj. 
o 2,83 %. (1) 
                                                 
 
1
 Pro malé podniky neexistují samostatné statistiky, jsou začleněny do kategorie malé a střední 
podniky. 
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Vývoj počtu aktivních subjektů MSP  v ČR v letech 1998-2008
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Graf 1 Vývoj počtu aktivních subjektů MSP v ČR v letech 1998 - 2008 
Zdroj: ČSÚ 
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Graf 2 Vývoj počtu zaměstnanců MSP v ČR v letech 1998 - 2008 
Zdroj: ČSÚ 
2.1.2 Funkce malých podniků v ekonomice 
Malé a střední podniky zajišťuji zdravé tržní prostředí, kdy zvyšují konkurenci a 
vytváří tlaky na monopoly. Stabilizují společnost vytvářením středních vrstev a zároveň 
stabilizují také ekonomickou situaci, protože větší počet podniků se dokáže dynamičtěji 
vypořádávat s dopady případných krizí. Vytvářejí ideální příležitosti pro mladé lidi, 
kteří vstupují poprvé do zaměstnání a celkově zaměstnávají v ČR téměř 2/3 všech 
zaměstnanců. Posilují domácí podnikatelské prostředí a městotvorný prvek, jsou 
zdrojem technických inovací a kladně ovlivňují obchodní a platební bilanci.(8) 
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2.1.3 Výhody malých podniků 
Mezi výhody malých podniků patří: 
- jednoduchá organizační struktura poskytuje nižší stupeň byrokracie a 
současně nevytváří vyšší náklady na řízení, 
- flexibilita při změnách na trhu, 
- menší náročnost na energii a suroviny, 
- individuálnost v požadavcích klienta a možnost úzkého zaměření 
podniku, 
- nižší finanční náročnost na 1 pracovní místo, 
- jsou zdrojem inovací, 
- osobní kontakt mezi zaměstnancem a zaměstnavatelem a zákazníky, 
- nízká kapitálová náročnost. (10) 
2.1.4 Nevýhody malých podniků 
Mezi nevýhody malých podniků patří: 
- špatný přístup k cizímu kapitálu, 
- nepřístupnost typů podnikání, kde je vyžadována velká investice, 
- slabší pozice ve veřejných soutěžích, 
- zaměstnanci s nižší kvalifikaci, 
- tlak velkých společností, 
- legislativní změny kladou na podnikatele velké nároky, 
- větší riziko platební neschopnosti v případě pozdních plateb odběratelů, 
- nízký tržní podíl, 
- nižší stupeň technologického rozvoje, 
- nižší dostupnost informací a poradenských služeb. (10) 
 
 
2.2 Charakteristika právní formy firmy 
„Živností je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na 
vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto 
zákonem.“ (15) 
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Živnosti se dělí na dvě základní kategorie, a to na živnosti ohlašovací a živnosti 
koncesované, kde je hlavní rozdíl ten, že u ohlašovacích podnikatel živnost ohlásí a 
může začít podnikat, kdežto u koncesovaných může podnikatel zahájit činnost až po 
obdržení koncesní listiny. Ohlašovací živnosti se dále dělí na řemeslné, vázané a volné. 
Volná živnost je multiprofesní živnost. Sdružuje činnosti pro Výrobu, obchod a služby, 
které nevyžadují odbornou způsobilost. Ve volné živnosti jsou činnosti vyjmenované 
v Příloze 4 živnostenského zákona a pak další činnosti, nezařazené do živností 
vázaných, řemeslných ani koncesovaných. (15) 
Jednotný registrační formulář (JRF) umožňuje ohlásit živnost, registrovat se na 
daň z příjmu fyzických osob, registrovat se na zdravotní pojištění a registrovat se na 
sociální pojištění bez nutnosti navštěvovat jiné úřady než živnostenský úřad. Navíc je 
pomoci něj možné současně provést např. také registraci na plátce DPH, silniční daň, 
nemocenské pojištění a daň z nemovitosti nebo ohlásit nové pracovní místo. (5) 
Výdělečná činnost je v mém případě považována za činnost vedlejší, protože 
splňuji podmínku být nezaopatřeným dítětem, tzn. nepřesáhnul jsem věk 26 let a jsem 
studentem denního studia. Z toho důvodu jsem nebyl v prvním roce povinen platit 
měsíční zálohu na zdravotní pojištění a zaplatil jsem ho najednou až po podání Přehledu 
příjmů a výdajů za uplynulý rok. Například pojistné pro zdravotní pojištění OSVČ za 
rok 2009 bylo 13,5% z vyměřovacího základu, který je polovinou z rozdílu příjmů a 
výdajů. (17) 
Podobně je tomu u sociálního pojištění. Měsíční zálohy na sociální pojištění 
z příjmů z vedlejší činnosti jsem nemusel první rok platit a zaplatil až vše najednou po 
podání Přehledu příjmů a výdajů. Pojistné pro sociální pojištění OSVČ bylo 29,6% z 
vyměřovacího základu za rok 2008 a 29,2% za rok 2009. Pokud příjmy v jednom roce 
nepřesáhnou určitou hranici, např. za rok 2008 51.743,-Kč nebo za rok 2009 56.532 Kč, 
OSVČ nemusí hradit měsíční zálohy na sociální pojištění v roce následujícím. (14) 
Nemocenské pojištění osob samostatně výdělečně činných je dobrovolné. OSVČ 
získají nárok na vyplácení nemocenské až od 14 dne neschopnosti, což je doba, kterou 
si většina OSVČ nemůže dovolit být neaktivních. Platit si nemocenské pojištění OSVČ 
se vyplatí například ženám, které plánují dítě. V případě, že si včas začnou platit 
nemocenské pojištění, minimálně 180 dní, získají nárok na peněžitou pomoc 
v mateřství, tzv. „mateřskou“. (13) 
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Jako poplatník, který se soustavně připravuje na budoucí povolání studiem, 
mohu využívat dvě slevy na dani. Mimo základní slevy na poplatníka, která byla v roce 
2009 24.840,-Kč, mohu využít další slevu, která byla v roce 2009 4.020,-Kč, pokud 
studuji a nepřekročil jsem věk 26 let nebo 28 let v případě, že studuji prezenční formou 
studia v doktorském studijním programu, který poskytuje vysokoškolské vzdělání. (16) 
Mezi všeobecné podmínky pro udělení živnosti patří věk minimálně 18 let, 
způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost. (15) 
 
 
2.3 Elektronické podnikání 
2.3.1 Historie internetu 
V roce 1958 byla v USA založena společnost ARPA, která měla v dobách 
studené války vrátit USA po úspěšném vypuštění Sputniku v SSSR na první místo 
v technologickém pokroku. O 11 let později byla vytvořena decentralizovaná síť 
ARPANET spojující 4 počítače umístěné na různých místech USA, přičemž bylo 
poprvé v historii využito posílání dat ve spoustě malých částech, tzv. paketech. (12) 
O další 2 roky později obsahovala síť již 15 počítačů. V roce 1983 se vojenská 
část vývoje oddělila a vznikl tak ARPANET pouze pro výzkum a MILNET pro 
vojenský provoz. V roce 1990 byl ARPANET definitivně ukončen. Síť propojených 
počítačů byla nadále využívána především americkými univerzitami a institucemi. (9) 
V roce 1987, kdy vznikl pojem internet bylo do sítě připojeno už na 27 000 
počítačů a číslo se následně velmi rychle zvyšovalo přes 55 mil. v roce 1996 až na 
dnešní více než miliardu. Dnes tak internet vytváří obrovskou globální informační 
infrastrukturu, která zasahuje do všech oblastí lidského života. (12) 
2.3.2 Komerční využití internetu 
Internet začal velmi dobře sloužit jako marketingový nástroj, který dokáže 
nabídnout něco více, než tradiční komunikační a distribuční kanály. (6) 
Dávno před vznikem samotného internetu existovaly televizní a rozhlasové 
stanice, které nabízely spoustu informací. Zásadní rozdíl mezi nimi a internetem je cena. 
Naprostá většina obsahu internetu je zdarma. To umožňuje exponenciální nárůst 
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dostupných informací a stejně tak velký nárůst uživatelů, kteří se potulují v pavučině 
internetu a stávají se tak potenciálními zákazníky, kteří stále hledají vše, co jim zrovna 
přijde na mysl. Naprostou výhodu je globálnost internetu, přičemž náklady na spojení 
jsou stejné bez rozdílu vzdálenosti. Během okamžiku je dnes možně prohlédnout si 
zboží na druhém konci republiky, Evropy nebo celého světa, přitom nevytáhnout paty 
z domu a následně jen převzít doručené zboží. Co se týče produktů nehmotného 
charakteru, je takový obchod přímo bezkonkurenční. Produkty lze s minimálními 
náklady rozesílat v jakémkoliv množství a čas doručení je teoreticky nulový. (6) 
Internet dnes nepředstavuje pouze komunikaci mezi dvěmi a více uživateli. Díky 
automatizaci do jisté míry nahrazuje také samotné prodejce, kteří už nemusí stále 
dokola opakovat ty stejné parametry produktu, nemusí umisťovat zboží do regálů, 
nemusí vybírat od zákazníka hotovost, téměř vše je možné nastavit tak, aby zákazník 
přesně věděl, co může požadovat a jak má postupovat aby získal to, co hledá. Zároveň 
může být ovlivňován širokou paletou marketingových nástrojů zcela bez námahy 
prodejce. (6) 
Při využívání internetu pro komerční účely se můžeme setkat se spoustou služeb, 
které jsou založeny na využití elektronických komunikačních kanálů. Pro elektronické 
podnikání je možné využít v několika modelech. (3) 
e-Business zastupuje oblast informatiky, která pomocí elektronických médií 
integruje procesy a vztahy mezi obchodními partnery, spolupracovníky a zákazníky, 
které zahrnuji směňování informací, produktů i finančních prostředků. Obsahuje 
obousměrné vztahy mezi státní správou, podniky a zákazníky. (3) 
e-Commerce se zaměřuje čistě na prodej produktů koncovým spotřebitelům 
z použití elektronických kanálů. Rozděluje se na dvě samostatné oblasti – elektronický 
marketing, který zajišťuje přenos informací o nabízených produktech a elektronický 
nákup, který zajišťuje konkrétní proces nákupu koncovým spotřebitelem. (3) 
e-Procurement je využíván mezi prodejcem a jeho dodavatelem, kdy zásobení 
dodavatelem probíhá s využitím elektronických výměn dat. (3) 
e-Marketplace je elektronické tržiště, kde je možné realizovat velké množství 
obchodních transakci. (3) 
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2.4 Podnikatelský plán 
2.4.1 Úlohy a funkce podnikatelského plánu 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku“ (4) 
Podnikatelský plán se vytváří aby podnikatel vždy věděl, kde právě je, kam chce 
jít dále a jakým způsobem se tam dostane. (8) 
Pokud jsou v podnikatelském plánu obsažený také cíle, je jej později možné 
používat pro zhodnocení úspěšnosti podnikání a změnit tak určité postupy ve svém 
podnikání, případně upravit své cíle. Význam podnikatelského plánu lze docenit i při 
získávání potřebných finančních zdrojů, kdy právě na základě něj se banka případně 
soukromý investor rozhodne, zda se pro něj jedná o rozumnou investici s rizikem 
odpovídajícím výnosnosti a likvidnosti. (7) 
Přestože ani kvalitní podnikatelský plán nezaručuje úspěšnost podnikání, 
výrazným podílem zvyšuje naději na úspěch v daném investičním projektu a podstatně 
snižuje riziko neúspěchu, které by mohlo kromě zhoršení finanční stability firmy vyústit 
až k samotné nutnosti ukončit podnikatelský projekt. (2) 
2.4.2 Rozsah a hodnota podnikatelského plánu 
„Podnikatelský plán je důležitým dokumentem nejen pro samotného zakladatele 
podniku, tedy majitele, ale o podnikatelský plán se mohou také zajímat zejména 
investoři, bankéři, manažeři, ale také třeba zákazníci, zaměstnanci a konzultanti. 
Protože každý z výše jmenovaných uživatelů podnikatelského plánu jej bude číst 
z různých důvodů, musí být zpracován natolik komplexně, aby obsáhl důvody 
zainteresovanosti každého z nich.“ (8) 
Podnikatelský plán by měl splňovat určité množství požadavků, a to především  
stručnost a přehlednost, srozumitelnost pro osoby bez hlubších technických znalostí, 
preciznost provedení,  zhodnocení produktu, orientace na budoucnost, věrohodnost a 
realističnost, otevřenost v popisu silných i slabých stránek, prokazatelnost hradit 
případné úroky a splátky a zhodnotit investovaný kapitál. (2) 
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2.4.3 Struktura podnikatelského plánu 
Rozsah i doba zpracování podnikatelského plánu je značně závislá na znalostech 
a zkušenostech podnikatelé, který jej zpracovává a na složitosti konkrétního 
podnikatelského projektu. Základní strukturu podnikatelského plánu tvoří níže uvedené 
body. (8) 
a) Titulní strana 
Titulní strana představuje základní informace o podnikatelském projektu a 
obvykle obsahuje název a sídlo společnosti nebo bydliště podnikatele, jména 
podnikatelů včetně kontaktů, popis společnosti a povahu podnikání a částku potřebnou 
pro financování včetně struktury jejího využití. (8) 
b) Exekutivní souhrn 
Jedná se o část, kde je vhodné uvést shrnutí základních aspektů, na základě 
kterých se investor může rozhodnout, zda je pro něj investice do projektu zajímavá a 
bude se ji detailněji zabývat. Proto je vhodné věnovat této kapitole zvláštní pozornost a 
případně ji upravit tak aby investora zaujala. (8) 
c) Analýza odvětví 
V této oblasti je potřeba se zaměřit na dodavatele, odběratele, konkurenci a 
vývoj trendu v daném odvětví. Vhodné je využít SLEPT s SWAT analýzy. Je důležité 
znát spolehlivost, sílu,  kvalitu, komunikativnost, přístup a zájem dodavatelů a 
odběratelů. Stejně tak pomůže odhad budoucího vývoje, kde si můžeme položit otázky, 
zda pro nás bude situace v odvětví zajímavá nebo přijatelná i v horizontu několika let. O 
konkurenci zjišťujeme její silné a slabé stránky, tak abychom na základě těchto znalostí 
mohli obrazně podnikat útoky, případně zlepšit obranu. Dále se nabízí otázky, zda je 
pro určitý projekt mezi konkurenci na trhu dostatek prostoru a jak se situace po jejím 
zaplnění může změnit. (8) 
d) Popis podniku 
Tento prostor vybízí k uvedení detailního popisu celého podniku a jeho 
rozčlenění na zboží a služby, umístění a velikost podniku, personální složky podniku, 
zařízení podniku a zkušenosti a schopnosti podnikatele. (8) 
 25 
e) Marketingový plán 
Tato kapitola definuje, jakým způsobem bude řešena cenová politika, tzn. jak 
vysoké ceny nastavíme, zda je budeme průběžně měnit, co se budeme zákazníkovi 
snažit cenou dát najevo. Také definuje různé formy propagace, včetně možnosti využití 
reklamy. A zapomenout nesmíme na distribuční a prodejní kanály, včetně služeb s nimi 
spojených. Marketingový plán je důležitá součást pro úspěšné podnikání, bez kterého 
může sebelepší produkt ztratit svůj potenciál. (8) 
f) Organizační plán 
Obsahem je organizační schéma, ve kterém jsou vymezeny pravomoci a 
povinnosti jednotlivých osob s řídícími funkcemi a jejich charakteristické vlastnosti. 
Součástí je politika odměňování řídících pracovníků, která může být čistě ve formě 
peněžní nebo v kombinaci se zainteresováním na výkonnosti firmy nabídnutím 
firemních akcií. (2) 
Organizační plán popisuje formu vlastnictví podniku a celou organizační činnost 
uvnitř podniku. (8) 
g) Hodnocení rizik 
Protože podnikání představuje pro podnikatele a další zainteresované osoby 
vždy určité riziko, musí být veškerá rizika včas odhalena. Může se jednat o rizika 
plynoucí z konkurence, vlastních slabých stránek a jiných příčin. Úkolem podnikatele je 
být s těmito riziky obeznámen, připraven na jejich řešení  a v nejlepším případě činit 
taková opatření, která rizika můžou částečně nebo zcela eliminovat. (8) 
h) Finanční plán 
Ve finančním plánu odhadujeme objemy počátečních investic a průběžných 
výdajů, které podnik pro své fungování vyžaduje. Na druhé můžeme odhadovat výši 
příjmů a celkovou ziskovost projektu. Nejdůležitějšími částmi finančního plánu je 
minimálně tříletá předpověď příjmů, výdajů a toku peněžní hotovosti, tzv. cash flow a 
odhad bilance k určitému datu. (8) 
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i) Přílohy 
Do příloh se zahrnují informace, které sice jsou také důležité, ale v předchozích 
kapitolách by mohly zastiňovat důležitější hlavní myšlenky, proto je vhodné umístit je 
až na konec a v dřívějším textu na ně případně odkazovat. Obsahem můžou být 
výsledky provedených výzkumů, doporučení, různé doklady a podobně. (8) 
2.4.4 Podnikatelské cíle 
 „Strategický cíl je žádoucí stav, jehož má být v budoucnu dosaženo. Od 
určených cílů se odvíjejí strategické operace, směřující k jejich zajištění. Prakticky 
využitelné cíle musí být vyjádřeny jednoznačně a konkrétně, aby bylo možno později 
hodnotit, jak jsou ve srovnání s konkurencí. Měly by být na jedné straně reálné, na 
druhé stimulující – být vytyčovány tak, aby zajišťovaly stabilní vývoj, tj. aby byl daná 
systém při jejich realizaci schopen odolávat případným poruchám (např. havárie, 
významnější změny výchozích podmínek atd.). Strategická operace je soubor akcí 
zajišťujících naplnění určených strategických cílů.“ (7) 
Strategické cíle by mely být především jasné a konkrétní, aby jim rozuměl 
každý, koho se týkají, čímž může být dosaženo maximální efektivnosti při plnění cílů a 
pouze takových cílu je možné dosáhnout bez zbytečných komplikací. (11) 
Strategický cíl není samozřejmě pouze jeden, ale celá řada. Vedle všeobecných 
cílů je potřeba stanovit cíle i pro jednotlivé oblasti, které jsou součástí podniku. 
Rozmělnit tak hlavní cíl na více jednodušších a konkrétnějších cílů a stanovit jejich 
priority a posloupnost. (7) 
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Obrázek 1 Hierarchické úrovně cílů 
 Zdroj: www.automatizace.cz 
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3 Praktická část 
3.1 Titulní strana 
 
Název firmy:  Michal Koch 
 
 
Sídlo firmy:  Vrbiny 764, 735 43 Albrechtice 
 
 
Forma podnikání: Fyzická osoba – OSVČ 
 
Předmět podnikání: Velkoobchod a maloobchod; Poskytování software, 
poradenství v oblasti informačních technologií, 
zpracování dat, hostingové a související činnosti a 
webové portály 
 
Financování:  Z vlastních zdrojů 
 
 
3.2 Exekutivní souhrn 
Podnikám na základě živnostenského oprávnění ve volné živnosti. Věnuji se 
prodeji zboží prostřednictvím internetu, konkrétně prodeji ocelových šperků, hodinek, 
hip hop doplňků a hip hop a street oděvu a obuvi. 
Pro následující rok stanovuji 3 cíle: 
1) nárůst tržeb o minimálně 60% 
2) optimalizace vlastního časového fondu 
3) zvětšení skladu 
Chystám se otevřít nové internetové obchody a rozšířit nabídku zboží o kožené 
šperky, šperky Swarovski a poker doplňky. 
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Pro podporu prodeje vytvořím síť cca 100 webových stránek, která bude navíc 
sama generovat další zisk. Na vývoji se budou podílet programátoři, kteří souhlasili 
s odměňováním podílem ze zisku plynoucího z této sítě. 
Distribuce bude probíhat prostřednictvím čtyř internetových obchodů, jednoho 
nákupního centra, který bude obsahovat všechno zboží a s pomocí provizních prodejců, 
kteří budou zboží nabízet na vlastní náklady a bude jim vyplacena provize 15% za 
zprostředkování objednávek. 
Zvětšení skladu dosáhnu jeho přesunutím do větších prostor, jehož součástí bude 
externí skladník odměňovaný na základě množství vyexpedovaného zboží. 
K dosažení tržeb vyšších o 60% bude nutné dosáhnou průměrného počtu 160 
prodaných kusů zboží za měsíc, což je počet, který byl od června 2008 do konce roku 
2009 čtyřikrát překonán, čili se tento cíl jeví jako velmi reálný a v roce 2010 by měli 
celkové tržby dosáhnout výše 935 tis. Kč při výdajích 640 tis. Kč, tzn. zisku 295 tis. Kč.  
 
 
3.3 Analýza odvětví 
3.3.1 Dodavatelé 
Pro výběr vhodných dodavatelů mám několik možných lokalit. Nabízí se 
dodavatelé z České Republiky, EU, Asie, USA. 
Pro začátek v mém podnikání bylo vhodné zvolit dodavatele z ČR. Výhodou 
bezesporu bylo snadné dorozumění, právní a obchodní jistota a rychlost doručení. 
Bohužel velkým mínusem z důvodu malého českého trhu byla cena, která byla vysoká a 
prostor pro marži nebyl velký, proto dodavatel z České Republiky byl v mém případě 
vhodný pouze pro počáteční fázi podnikání a osvojení si několika základních znalostí a 
dovedností. 
Podobně je to s dodavateli z EU, kde se sice jedná o větší trh, nicméně 
z hlediska kladů a záporů nedochází k velkým změnám. Nicméně jsem navázal 
občasnou obchodní spolupráci s dodavateli z Anglie a Německa, odkud je vhodné 
odebírat zboží, kde je velmi důležitá kvalita zpracování a originalita. 
Naprosto jiná situace je v zemích daleko na východ, v Asii. Kde kdo už dnes ví, 
že většina světové výroby pochází právě z těchto zemí a to především díky nízkým 
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nákladům. Především Čína je v posledních letech nezastavitelný ekonomický drak. 
Bohužel stejně jako je známo, že výroba v Asii je velmi levná, stejně známá je nevalná 
kvalita asijských výrobků. O tom jsem se nejednou nepříjemně přesvědčil. Každopádně 
jsou dodavatelé právě z tohoto regionu jsou nejpočetnější skupinou, od kterých 
odebírám zboží. Samozřejmě díky nabytým zkušenostem s asijskými obchodníky, 
jejichž možnosti jsou vždy neomezené, tedy až do doby, kdy dojde na skutečné lámání 
chleba, vím, které zboží je možné výhodně odebírat. Od asijských dodavatelů odebírám 
pouze ocelové šperky a to pouze od těch, z kterými mam za sebou řadu úspěšných 
obchodů. Ocelové šperky jsou zde stejně kvalitní, jako jinde na světě, navíc jsou za 
zlomek ceny. Právě ocelové šperky jsou zboží, které jsem z těchto zemí ochotný 
dovážet, zejména protože neobsahují elektronické součástky, jsou malé, skladné a 
doprava do ČR není nijak nákladná. 
Poslední zemí, odkud doplňuji své sklady, jsou USA. Kvalitní originální zboží 
za výrazně nižší ceny než v Evropě. Proto jsem se rozhodl z USA dovážet značkové 
zboží jako je obuv, oděv a hodinky. Jedinou nevýhodou je nákladná doprava, která 
zboží výrazně zdražuje, ale i tak je výsledná pořizovací cena na úrovni nižší, než 
nejbližší alternativa, kterou je Anglie, odkud výjimečně stejný sortiment zboží dovážím. 
3.3.2 Odběratelé 
Aktuálně se můj sortiment zboží dělí na několik základních částí – ocelové 
šperky, hodinky, hip hop doplňky a obuv a oděv v hip hop, street a skate stylu. Z této 
skladby lze jasně definovat cílového zákazníka, kterým je převážně mladý člověk ve 
věku 15-30 let se zájmem o své vizuální vzezření. Samozřejmě zájem o ocelové šperky 
projevuje širší skupina zákazníků než je cílová, především se posouvá věkový rozsah o 
několik desítek let výše. Naopak odběratelé zboží v hip hop stylu jsou mladší a ochotní 
utratit více peněz za zboží, které je právě v jejich hudebním a hlavně životním stylu. 
Pravým užitkem nabízeného zboží pro zákazníka je vypadat dobře, cítit se dobře, 
zaujmout, udělat sobě nebo někomu jinému radost. Jedná se tedy o určité uspokojení 
nadstandardních potřeb a prodejnost je velmi silně ovlivněna aktuální ekonomickou 
situací, kdy v nepříznivých obdobích může výrazně klesat z důvodu vynakládání 
finančních prostředků na základnější lidské potřeby. 
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3.3.3 Konkurence 
Pro prostudování nabídek a internetových prezentací konkurentů kategoriích 
šperků, hodinek, poker doplňků, hip hop doplňků a oděvu a obuvi jsem objevil celou 
řadu zajímavých, užitečných a použitelných poznatků. 
 
Společné znaky konkurence napříč kategoriemi: 
- vlastní kamenné prodejny a zázemí několik let fungující firmy 
- inzerce na internetu přes systémy AdFox, Sklik, AdSense a další 
- stále probíhající střídající se slevové akce 
- zasíláni zboží do zahraničí 
- většina jsou plátci DPH, z toho se dá usuzovat, že jejich tržby za 12 
měsíců přesahují milión korun nebo prodávají zboží dalším prodejcům 
- nepostradatelná je dnes stránka na Facebooku 
- více možností platby 
- pravidelné zasílání newsletterů 
- pořádání soutěží 
- profesionálně zpracované fotografie zboží 
- věrnostní programy pro stálé zákazníky 
- nabídka velkoobchodní spolupráce 
- objednávky bez nutnosti se registrovat 
- partnerský program 
- spolupráce a propojení s partnerskými nebo dalšími vlastními obchody 
- poštovné zdarma od určité výše objednávky 
- často stejné zboží od jednoho dodavatele 
- certifikáty (např. APEK - Asociace pro internetovou komerci, SOS - 
Sdružení obrany spotřebitelů, Heuréka.cz - Ověřeno zákazníky) 
- profesionálně zpracované elektronické obchody 
- možnost vytvoření objednávky po telefonu 
- kategorizování zboží dle více parametrů (např. dle materiálu, použití, 
ceny, apod.) 
- široký sortiment, který tvoří mnohdy z velké části zboží, které není 
skladem 
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- drobné dárky k nákupu 
- cross-selling – automatické nabídnutí zboží vhodnému ke zboží, které 
zákazník právě nakupuje 
- výprodeje 
 
Znaky konkurence týkající se pouze ocelových šperků 
- šperky i z jiných materiálů než ocelových 
- častá kombinace prodeje šperků a hodinek 
- širší sortiment ocelových šperků (např. piercing, manžetové knoflíčky, 
kravatové spony, apod.) 
- větší prodejci nabízejí zboží ve vyšších cenových hladinách, menší 
prodejci se snaží konkurovat především cenou 
- dárkové krabiček zdarma ke šperkům 
- v sortimentu i značkové šperky 
 
V kategoriích zboží, které nabízím je velikost konkurence různá, ale převažuje 
vyšší. Největší konkurence panuje v prodeji oděvu a obuvi. O něco nižší, přesto 
poměrně vysoká je v prodeji hodinek a šperků. Nejlepší situace je prozatím u poker 
doplňků, kde je sice spoustu prodejců hracích karet, nicméně ocelové poker přívěsky 
nenabízí nikdo jiný a nabídka triček s poker motivy je velmi omezená a málo zajímavá, 
proto by v této oblasti mohlo být poměrně snadné se rychle a úspěšně prosadit. 
3.3.4 Současné trendy 
Na základě posledního výzkumu agentury Mediaresearch bylo zjištěno, že už 
téměř 95% české internetové populace, která je na hranici 5,5 mil. uživatelů, má 
zkušenosti s nakupováním v internetových obchodech. 
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Graf 3 Frekvence nakupování na internetu 
Zdroj: www.mediaresearch.cz 
 
Jejich roční útraty zobrazuje následující graf za období duben 2008 až březen 
2009, z kterého je patrné, že největší část tvoří roční objednávky v rozmezí jednoho až 
deseti tisíc korun. 
 
Graf 4 Průměrná roční útrata za nákupy v internetových obchodech 
Zdroj: www.mediaresearch.cz 
 
Důležitou zprávou je také volba způsobu platby za zboží objednané 
v internetových obchodech. Odpověď na tuto otázku zpracovala společnost 
ACOMWARE s.r.o. se svým internetovým projektem Netshopper.cz. Výsledek 
průzkumu jasně definuje jako nejoblíbenější způsob platby dobírku, tj. uhrazení platby 
v hotovosti až při převzetí zboží od dopravce, přestože se jedná o nejdražší způsob 
platby. Proč tomu tak je? Čeští zákazníci dávají přednost jistotě před cenou dopravy. 
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Graf 5 Platební metody na českém internetu 
Zdroj: Netshopper.cz 
 
3.4 Obchodní situace 
Veškeré použitelné statistiky existují až od ledna roku 2008 a aby měly 
jednotlivé výsledky alespoň určitou vypovídající hodnotu, zvolil jsem měsíční 
vzorkování od ledna 2008 až po konec roku 2009. 
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Graf 6 Příjmy, výdaje, bilance 2008-2009 
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Až do dubna roku 2009 lze poměrně jasně pozorovat exponenciální nárůst tržeb, 
který je až na malé měsíční výkyvy poměrně stabilně rostoucí. Následně tržby začaly 
klesat až na úroveň 30 tisíc za měsíc odkud se mohly zase odrazit jen díky blížícímu se 
vánočnímu období. Příčinou mohlo být plánované snižování výdajů, které se týkalo 
především zmenšení skladových zásob a zřejmě i absence reklamy viz. graf skladby 
výdajů níže. Přesto díky snížení výdajů došlo k viditelnému zvýšení a stabilizování 
zisků. 
Velká část obchodů se dostává do černých čísel až během posledních měsíců, 
často i úplně posledního měsíce v roce. Dá se říct, že podobný jev se objevil částečně i u 
mě, protože zisky v vytvořené ve dvanáctých měsících tvořily více než 1/4.  
POROVNÁNÍ ZISKŮ Z PROSINCE SE ZBYLÝMI MĚSÍCI
74%
26%
zisky v letech 2008 a 2009 bez prosinců zisky v prosinci 2008 a 2009
 
Graf 7 Porovnání zisků z prosince se zbylými měsíci 2008-2009 
 
Tržby ve 4. a 5. měsíci roku 2008 byly značně ovlivněny rozšířením prodeje 
méně kvalitních hip hop doplňku o března, zároveň spolu s tržbami rostly náklady na 
reklamace a vrácené zboží ve 14 denní lhůtě, které se podstatně promítli až do června. 
Celkově tyto 3 měsíce zvýšily průměrné náklady na reklamaci z 3% na 4%. 
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Graf 8 Skladba výdajů 2008-2009 
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Graf 9 Skladba výdajů v % v roce 2008 
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SKLADBA VÝDAJŮ % BEZ ZAPOČTĚNÍ 3., 4. A 5. MĚSÍCE
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pořízení zboží poštovné reklamace a vrácené zboží reklama ostatní
 
Graf 10 Skladba výdajů v % v roce 2008 bez započtení 3., 4. a 5. měsíce 
 
V následujícím výsečovém grafu, který zobrazuje skladbu výdajů za celé měřené 
období jsou na první pohled viditelné změny způsobené v roce 2009. Výdaje na 
pořízení zboží klesají z důvodu snížení skladových zásob, stejně tak klesají i výdaje na 
reklamu, do které byly od poloviny roku 2009 zastaveny veškeré investice, což se 
později ukazuje jako negativní, kdy měsíční tržby začali klesat. 
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Graf 11 Skladba výdajů v % 2008-2009 
 
Přestože podnikám ve dvou oborech činnosti, maloobchodní činnost naprosto 
převažuje a až na výjimky tvoří příjmy z této činnosti více než 95% z celkových příjmů. 
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Graf 12 Skladba příjmů 
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Graf 13 Skladba příjmů v % 
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Během jednoho roku se stav zásob zboží na skladě zvýšil přibližně 10x. 
Zvyšování stavu zásob je následkem rostoucích tržeb, respektive zisků, které byly cca 
z více než 2/3 investovány do nakupování zboží. Nicméně provozní problémy, které se 
týkaly omezených skladových prostor, vedly nutně ke korekci stavu zásob. 
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Graf 14 Pořizovací hodnota zboží na skladě 
 
Největší část skladových zásob tvořily počátkem roku 2009 ocelové šperky, 
které jsou z celkového nabízeného zboží nejlikvidnější a zároveň vytváří nejlepší 
jednicové zisky. Jednu čtvrtinu zásob tvoří oděv a obuv, kde je nižší likvidita a 
jednicové zisky jsou vysoké. Kolem 11% tvoří hodinky s průměrnou likviditou i 
průměrnými jednicovými zisky a stejně tak 11% tvoří hip hop doplňky, které jsou více 
likvidní, ale mají nejnižší jednicové zisky. 
Konkrétní statistiky zisků podle typu zboží neexistují, každopádně je můžu 
poměrně dobře odvozovat na základě vlastního přehledu o prodeji. 
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SKLADBA ZBOŽÍ NA SKLADĚ PODLE POŘIZOVACÍ CENY
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Graf 15 Skladba zboží na skladě podle pořizovací ceny k 1.1.2009 
 
Koncem roku 2009 se skladba zboží na skladě změnila v následujícím poměru, 
což bylo zapříčiněno velkým zájmem o ocelové šperky v posledních dvou měsících 
roku a výsledkem byl jejich výrazný pokles v zásobách. Změna v zásobách hip hop 
doplňků byla způsobena odkloněním se od tohoto sortimentu zboží v podobě šperků a 
přesunutím se k prodeji hip hop a skate obuvi a oděvu, čímž se stalo právě toto zbožím 
nejpočetnějším, co se týče v pořizovacích cenách. 
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SKLADBA ZBOŽÍ NA SKLADĚ DLE POŘIZOVACÍ CENY
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Graf 16 Skladba zboží na skladě podle pořizovací ceny k 31.12.2009 
 
Průměrná měsíční prodejní cena šla během prvních 9 měsíců opačným směrem 
než celková měsíční hodnota všech objednávek. Tento jev způsobila změna 
v produktové nabídce, kdy bylo zboží, především ocelové šperky, doplňováno o nové 
typy jako náušnice a prsteny, které byly v mnohem nižší prodejní ceně. 
Vývoj počtu prodaných kusů následně koresponduje s celkovými hodnotami 
měsíčních objednávek. Z toho pohledu se dá označit průměrná cena objednávek jako 
velice stabilní. 
Současně je dobře viditelné, že velká většina prodaných kusů zboží se 
pohybovala kolem průměrné ceny 421,-Kč, přičemž dražší produkty tvořily minoritní 
podíl na skladbě a průměrnou cenu téměř neovlivňovaly. 
Pozitivní byl vývoj objednávek v roce 2009, které navázaly na trend růstu 
z předchozího roku. Po klasicky úspěšném prosinci přišel poloviční leden a i ten 
v porovnání s předchozími měsíci byl potěšující. 
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CENY OBJEDNÁVEK A MNOŽSTVÍ PRODANÝCH KUSŮ
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Graf 17 Ceny objednávek a množství prodaných kusů 
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Graf 18 Prodejní cena 
 
Finanční nároky pro moji činnost nejsou příliš vysoké a díky stabilnímu cash 
flow se daří výdaje financovat z průběžných zisků a ve výjimečných situacích pomocí 
kreditní karty, případně kontokorentu. Využití kreditní karty nebo kontokorentu je při 
aktuálních nabídkách výhodné a pomáhá mi zejména v případech, kdyby byl převod 
z rezervních zdrojů zbytečně zdlouhavý pro aktuální situaci. Další výhodou kreditní 
karty je více než dvou měsíční bezplatné období čerpání účtu a tak můžou být volné 
prostředky jinde lépe zhodnocovány. 
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3.5 Marketingový plán 
Pro dosažení cíle navýšení tržeb o 60% oproti roku 2009 jsem zvolil řešení 
skládající se ze dvou úrovní. První úroveň řeší zvýšení tržeb rozšířením a sjednocením 
nabídky, zatímco druhá řeší prioritně poptávku, konkrétně oslovení a přivedení 
potenciálních zákazníků.  
Rozšíření nabídky se týká rozšířením počtu prodejních kanálů i samotným 
rozšířením nabízeného sortimentu zboží o několik nových kategorií. Protože velký 
počet prodejních kanálů má kromě výhod i své nevýhody, pokusím se hlavní nevýhodu, 
kterou je nepřehledné roztříštění nabídky do mnoha prodejních kanálu, sjednotit jedním 
hlavním prodejním „nadkanálem“. 
Protože ani sebelepší prodejní kanál je k ničemu, pokud nemá své zákazníky, je 
důležité je oslovit, zaujmout a přesvědčit k nákupu. Propagaci rozděluji do dvou 
základních kategorií, a to do propagace prostřednictvím internetu a propagace 
fyzickými propagačními materiály. Pro internetovou propagaci využiji přímé 
marketingové nástroje, textovou reklamu na cizích webových stránkách a především 
reklamu na vlastní síti webových stránek. Propagační materiály budou adresovány jak 
novým potenciálním zákazníkům, tak i stávajícím zákazníkům. Potenciální nové 
zákazníky chci oslovit přiložením propagačních materiálů do objednaných zásilek 
partnerských obchodů, stávající pak přikládáním propagačních materiálů do 
objednaných zásilek z vlastních obchodů. 
3.5.1 Produkty 
V současné době nabízím zboží ve čtyřech kategoriích, které jsou ocelové 
šperky, hip hop doplňky, hodinky a oděv a obuv. Jedná se o zboží, které řeší 
nadstandardní potřebu zlepšení vzhledu zákazníka. Při rozšíření sortimentu zboží o nové 
kategorie se chci držet v kategoriích, které řeší stejnou potřebu. Částečnou výjimku 
tvoří pokerové doplňky, kde plánuji nabídnout také pokerové hrací karty, ovšem i zde 
mířím na nadstandardní potřeby zákazníků. Nejenže je poker aktuálně velmi moderní a 
lze ho vnímat i jako určitý styl přesahující samotnou hru, soustředím se především na 
doplňky, které ke hře nejsou potřeba, ale tvoří určitý obal a tím jsou právě vizuální 
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doplňky, konkrétně oblečení s poker motivy a ocelové šperky s poker motivy. Kromě 
pokerových karet se v obou případech jedna o určité rozšíření současně nabízených 
kategorií zboží, a to oděv a obuv a ocelové šperky. Další dvě plánované nové kategorie 
sortimentu jsou na tom podobně.  V obou případech se jedná o šperky, o šperky kožené 
a šperky Swarovski. 
Rozšíření sortimentu bude sice o tři nové kategorie, nicméně se jedna o zboží 
stále o velmi blízké tomu, které nabízím v současnosti, proto shledávám rozšíření 
sortimentu jako přínosné využití příležitosti bez negativní vedlejších následků. 
 
Tabulka 1 Sortiment nabízeného zboží 
hlavní kategorie produktů podkategorie produktů 
dosavadní   
ocelové šperky náramky 
  náhrdelníky 
  řetízky 
  prsteny 
  přívěsky 
  náušnice 
hip hop doplňky náušnice 
  řetězy s přívěsky 
hodinky pánské 
  dámské 
oděv a obuv Trička 
  Mikiny 
  Kalhoty 
  Šortky 
  Bundy 
  Boty 
plánované rozšíření   
kožené šperky náramky 
pokerové doplňky karty 
  trička 
  šperky 
šperky Swarovski náušnice 
  prsteny 
  náhrdelníky 
 
3.5.2 Ceny 
Zaměřuji se na zboží, kde je dostatečně vysoká marže a stanovuji je na základě 
minimální marže a srovnání cen s konkurenčními. Minimální marže se pohybuje v 95% 
případů na úrovni 1/3 a zároveň ve výši 50,-Kč na jeden kus. V potaz nejsou brány 
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výdaje na propagaci. Veškeré ceny jsou pevné a snížení cen je možné pouze při využití 
nabízených slev, jako je množstevní nebo věrnostní sleva nebo časově omezené akční 
slevy. 
3.5.3 Propagace 
Z důvodu internetového prodeje zaměřím propagaci internetovými propagačními 
nástroji logicky pouze na uživatele internetu a fyzickými propagačními materiály na 
zákazníky, kteří na internetu nakupují. Mimo klasické propagační nástroje chci 
vyzvednout využití partnerského programu, systému AdFox a propagace na vlastních 
webových stránkách. 
Partnerský program je velmi efektivní nástroj pro prodejce – inzerenta a při 
správném použití také pro partnera partnerského programu – partnera. Princip je velmi 
jednoduchý. Partner, který je majitelem vlastních webových stránek na své stránky 
umístí reklamní kód inzerenta v podobě textového nebo bannerového (grafického) 
odkazu. Pokud některý z návštěvníků stránek partnera klikne na odkaz, je přesměrován 
do elektronického obchodu inzerenta, kde si může objednat zboží. Pokud takto 
přivedený návštěvník provede objednávku, partner obdrží od inzerenta určitý podíl 
z ceny objednávky, např. 10%. Inzerent tedy zaplatí za reklamu pouze v případě, že je 
skutečně provedena objednávka, čili má zisk, naopak partner může správným použitím 
reklamy získat mnohem vyšší provizi, než by získal například umístěním reklamy na 
principu platby za klik, za imprese nebo za časové období. 
AdFox je reklamní systém společnosti Centrum Holdings s.r.o., která vlastní 
známý portál centrum.cz. Jedná se o systém, do kterého se mohou zapojit inzerenti a 
partneři. Inzerent inzeruje, oproti tomu partner nabízí reklamní prostor. Systém využívá 
textovou reklamu na bázi kontextu a vyhledávání. Kontextová reklama zobrazuje 
textové odkazy, které souvisejí s obsahem webové stránky partnera, na které je 
umístěna. Při vyhledávání je zobrazena textová reklama, která souvisí s hledaným 
klíčovým slovem. 
Proč jsem se rozhodl pro propagaci na síti vlastních webových stránek? Zdroje 
návštěvnosti většiny webových stránek jsou vyhledávače. Po zadání klíčového slova se 
zobrazí mnohdy tisíce výsledků, které obsahují hledané klíčové slovo. Většina hledání 
končí navštívením webových stránek, které jsou řazeny v prvních pozicích na první 
stránce výsledků. Dostat se na první místa ve výsledcích hledaní často znamená 
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vynaložení nemalých finančních prostředků na správné SEO (Search Engine 
Optimization = optimalizace pro vyhledávače). Jedním z nejdůležitějších 
optimalizačních prvků je počet odkazů směřujících na danou webovou stránku z jiných 
stránek, tzv. stránek, které danou webovou stránku doporučují (odkazují na její obsah). 
Samovolné získání zpětných odkazů není snadné a je zapotřebí mít velmi zajímavou 
webovou stránku, která by u ostatních majitelů webových stránek vyvolávala potřebu 
odkázat právě na ní. Jedním ze způsobů je tedy mít velmi kvalitní a zajímavou webovou 
stránku nebo využít výše zmíněný partnerský program, který ostatní majitele finančně 
motivuje odkaz umístit a nebo si takové zpětné odkazy přímo koupit. Umístění velmi 
krátkého textového odkazu se pohybuje od 20,-Kč do stovek Kč měsíčně v závislosti na 
hodnotě webové stránky, na které má být zpětný odkaz umístěn, kterou určují 
vyhledávače svými ranky (především Google PageRank a S-Rank od Seznamu). Při 
umístění jediného zpětného odkazu na alespoň 20 cizích webových stránek tak měsíčně 
vychází na minimálně 400,-Kč. Pro udržení se na předních stránkách vyhledávačů je 
potřeba mít stabilní zpětné odkazy, čili inzerovat stále a nejlépe na co největším počtu 
webových stránek. Například jeden zpětný odkaz na cizích webových stránkách 
s alespoň průměrnou hodnotou pro vyhledávače má cenu 50,-Kč měsíčně, ročně 600,-
Kč. Při umístění na 100 webových stránkách to je 60.000,-Kč za jediný odkaz. Když 
takto budu chtít propagovat například svých 5 webových stránek, vynaložím na to ročně 
300.000,-Kč a to je částka, která je minimálně 10x nad moje možnosti. Z toho důvodu 
jsem se rozhodl vytvořit síť vlastních webových stránek o počtu cca 100, které budu 
moci libovolně používat dle svých požadavků na propagaci jakýchkoliv svých obchodů, 
přičemž se roční výdaje na tyto webové stránky budou pohybovat na úrovni 30.000,-Kč. 
Na základě výpočtů navíc odhaduji mimořádně příjmy z těchto webových stránek na 
úrovni 90.000,-Kč bez započtení příjmů, které budou plynout zvýšením prodeje ve 
vlastních obchodech. Dvě pětiny příjmů odhaduji z umístění kontextové reklamy ze 
systému AdFox, jednu pětinu z umístění cizích nekonkurujících obchodů využívajících 
vlastní partnerský program a zbylé dvě pětiny z prodeje zpětných odkazů. Tento projekt 
vlastní sítě webových stránek tak nejen nahradí výdaje, které by vznikly nákupem 
zpětných odkazů, ale navíc bude generovat zisk. Pro spuštění projektu mám přislíbenou 
pomoc několika schopných programátorů výměnou za podíl na zisku. 
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Mezi další nástroje, které používám nebo hodlám nově používat patří slevové 
kupóny nabízené na speciálních portálech, které jsou na ně zaměřeny, pravidelné 
zasílání newsletterů na emailové adresy zákazníků přihlášených k jejich odběru, časově 
omezené akční nabídky zveřejňované ve vlastních obchodech nebo newsletterech a 
přiložení propagačních materiálů k odesílaným objednávkám z vlastních obchodů i 
partnerských obchodů, např. z již domluveného obchodu 3Dplakaty.cz. 
 
Tabulka 2 Skladba propagace 
umístění nástroj nástroj 
internet   
  
síť vlastních webových stránek textová reklama   
  bannerová reklama   
  PR články   
cizí webové stránky AdFox textová reklama 
  partnerský program textová reklama 
   bannerová reklama 
  
  PR články 
  slevové kupóny   
direct marketing newsletter   
vlastní obchody akční nabídky   
propagační materiály   
  
vlastní odeslané zásilky letáky   
  slevové kupóny   
  propisky   
  partnerské materiály   
partnerské odeslané zásilky letáky   
  slevové kupóny   
 
3.5.4 Distribuce 
Distribuce bude probíhat čtyřmi prodejními kanály. Jednotlivými elektronickými 
obchody zaměřenými na konkrétní sortiment zboží, jedním velkým elektronickým 
obchodem, ve kterém bude veškeré nabízené zboží ze všech ostatních elektronických 
obchodů, a který bude plnit roli nákupního centra, prodejním účtem na největším 
aukčním portále v ČR Aukro.cz a posledním kanálem budou provizní prodejci, kteří 
budou zajišťovat objednávky na základě jejich přeposílání, což je zjednodušená forma 
dropshippingu a vyšší forma partnerského programu. 
Počet elektronických obchodů se bude odvíjet od počtu hlavních kategorií zboží. 
Obchod pro ocelové šperky, kožené šperky, šperky Swarovski a hodinky na 
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www.sperky-hodinky.cz. Další obchod pro pokerové doplňky a poslední oddělený pro 
hip hop a skate obuv, oděv a doplňky. Nákupní centrum bude zahrnovat veškeré zboží 
tříděné dle kategorií. Po započtení obchodu na Aukro.cz se jedná celkem o 5 
elektronických obchodů. 
Pro zvýšení prodeje chci veřejně nabídnout provizní spolupráci, nejlépe 
studentům, případně maminkám na mateřské apod., kteří mohou využít svůj volný čas 
pro prodej zboží mezi svými známými a na internetu pomoci inzerce zdarma. Jedná se o 
přeposílání objednávek, tzn. provizní prodejce zajistí objednávku, přepošle mi ji a dále 
se jí nezabývá. Nemusí mít žádný sklad, pouze zprostředkovává objednávky. Na konci 
zvoleného období mu jsou vyplaceny provize ve výši 15%. 
Na Aukro.cz zůstane k prodeji více obrátkové zboží ze všech kategorií, čímž 
dojde také ke snížení poplatků za opakované vystavovaní zboží. Kromě samotného 
prodeje bude prodej na Aukro.cz plnit další roli, kterou je převádění nových zákazníků 
z Aukro.cz na stále zákazníky vlastních elektronických obchodů, kde z prodejů ani 
vystavování zboží neplynou provize třetí straně. 
Pro zasílání zboží používám jediného dopravce, kterým je Česká Pošta, a.s., 
která nabízí doručení doporučených zásilek do druhého dne za nejlepší ceny v ČR. 
Doporučené zásilky tvoří převážnou část mých odesílaných zásilek, proto neexistuje 
důvod hledat jiného přepravce. 
Současné nabízené způsoby platby jsou platba předem na bankovní účet a platba 
dobírkou při předání. Dle dříve uvedeného grafu č. 5 jsou tyto dvě platby mezi třemi 
nejpoužívanějšími a volí je 95% zákazníků. Mimo dobírku a platbu na bankovní účet je 
v první trojici platba kartou při osobním odběru na prodejně, kterou nabízet nemůžu 
z důvodu neexistence kamenné prodejny. 
Kromě rychlého doručení zboží do 48 hodin od uhrazení objednávky nebo 
zvolení platby na dobírku, nabízím zkracování ocelových šperků a kovových pásků 
hodinek zdarma a samozřejmě zákonem stanovené lhůty, jako je vrácení zboží do 14 
dní bez udání důvodu, záruku 24 měsíců a vyřízení reklamace do 30 dnů. 
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3.6 Organizační plán 
Pro dosažení dvou cílů, které jsou optimalizace vlastního časového fondu a 
zvětšení skladových zásob a přesunutí ho do větších prostor, jsem zvolil kompletní 
oddělení skladu a práce s nim spojenou na externího skladníka s dostatečnými 
skladovými prostory a online přehledem o skladových zásobách. Převedením práce se 
skladem a odesíláním zboží se budu moci soustředit čistě na obchodní záležitosti, navíc 
vyřeším problém se současnými malými skladovacími prostory. 
3.6.1 Spolupracující osoby 
- programátoři 
- skladník 
- provizní prodejci 
3.6.2 Práva a povinnosti spolupracujících osob 
Programátoři jsou zapojeni do projektu, jehož cílem je získat zpětné odkazy 
pomoci vytvoření sítě vlastních webových stránek. Řeší pouze technické a servisní 
záležitosti. Odměnou za jejich spolupráci je 99% z čistého zisku po zdanění plynoucího 
z prodeje reklamních ploch na síti webových stránek po dobu dvou let a následně 60-
75% v dalších letech v závislosti na vývoji tržeb. 
Skladník bude řídit chod skladu, což obsahuje příjem zboží, uskladnění zboží, 
evidování zboží, vyskladňování zboží a odesílání zboží. Odměnou je 30-40,-Kč za 
odeslanou položku v závislosti na parametrech odesílaného zboží. 
Provizní prodejci vlastním jménem obstarávají objednávky, které následně 
přeposílají a dále se o ně nestarají. Na konci zúčtovacího období získají podíl ze všech 
uhrazených objednávek, které zprostředkovali. Jejich provize je 15%. 
3.6.3 Právní forma podnikání 
Podnikám na základě živnostenského oprávnění a v nejbližší době nechystám 
v této záležitosti změnu. Při dosavadních ročních tržbách pohybujících se na úrovni 
500.000,-Kč neshledávám nutnost změny právní formy. Jako výhody shledávám vyšší 
flexibilitu, možnost podnikat s nižším kapitálem, nižší administrativní náročnost. 
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3.6.4 Základní údaje o podnikateli 
Vystudoval jsem Střední průmyslovou školu elektrotechnickou v Havířově 
v oboru Automatizace. Od roku 2003 do roku 2006 jsem se spolupodílel na tvorbě 
originálního herního portálu, kde jsem se věnoval marketingu a vývoji. Od roku 2008 se 
věnuji prodeji zboží prostřednictvím internetu na základě živnostenského oprávnění. 
 
 
3.7 Hodnocení rizik 
3.7.1 Rizika 
Hlavní rizika: 
- přibývající konkurence díky snadnému vstupu do odvětví 
- klesající trend ceny ocelových šperků 
- rostoucí nezaměstnanost v ČR 
3.7.2 Opatření a řešení eliminující rizika 
Protože v posledních měsících přibývá elektronických obchodů nabízejících 
ocelové šperky jako hub po dešti, shledávám jako řešení, které mi udrží, případně zvýší 
tržní podíl, vytvoření určité značky nebo důvěryhodného zázemí, na kterém bude moci 
stavět. Předpokládám, že toho můžu dosáhnout právě sjednocením elektronických 
obchodů pod jednu střechu, respektive do jednoho nákupního střediska a posilovat 
povědomí o značce výše uvedenými marketingovými propagačními nástroji. 
S příchodem dalších a dalších prodejců ocelových šperků v tomto odvětví roste 
konkurence rychleji než dříve a s tím je spojeno i klesání konečných cen těchto šperků. 
Jelikož není v mé síle tomu jakkoliv zabránit, věřím, že nejlepší volbou bude nestavět 
prodej právě na ocelových špercích, ale podívat se i do oblastí, které nejsou tolik 
konkurenční a následně díky širšímu sortimentu a celkovému záběru by mohly růst i 
prodeje ocelových šperků a nahradit tak klesající cenu větším odbytem. 
Proti rostoucí nezaměstnanosti se dá jen stěží bojovat a přesvědčit potenciální 
zákazníky aby utratili své peníze za životně nedůležité věci je v takových časech velmi 
těžké. Částečnou obranou tak proto může být sestavení sortimentu zboží i se zboží, 
které není až tak drahé a pokusit se oslovit i méně majetné potenciální zákazníky. 
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3.8 Finanční plán 
Finanční plán člením na dílčí plán pro obchod se zbožím, druhý dílčí pro 
provozovaní sítě webových stránek. Oba pak zahrnuji do souhrnného finančního plánu.   
3.8.1 Finanční plán - prodej zboží 
Měsíční rozpočet: 
Měsíční fixní výdaje obsahují poplatky za vedení osmi domén, po dvou pro 
každý elektronický obchod, poplatek za hostingové služby pro provoz elektronických 
obchodů a paušální výdaje za internet a mobilní služby. 
 
Tabulka 3 Fixní měsíční výdaje z prodeje zboží 
Fixní výdaje 
  
vedení 8 domén 144 Kč 
hostingové služby 120 Kč 
internet 494 Kč 
mobil 300 Kč 
celkem 1 058 Kč 
 
Měsíční variabilní náklady se skládají z: 
- výdajů na pořízení zboží 
- odměně pro skladníka v průměrné výši 35,-Kč za zásilku 
- poštovného při průměrných výdajích 45,-Kč na jednu zásilku 
- provizí z partnerského programu při výši provize 10% při podílu na 
tržbách ve výši 10% 
- poplatků a provize pro Aukro.cz v celkové výši 15% při podílu na 
tržbách ve výši 50% a odečtení 3000,-Kč díky slevě z partnerského 
programu 
- provizí provizním prodejcům při výši provize 15% při podílu na tržbách 
ve výši 20% 
- použití marketingových nástrojů, především internetové reklamy a 
pořízení propagačních materiálů 
 
Pro dosažení cíle nárůstu tržeb o 60% se potřebné průměrné množství prodaných 
položek pohybuje na úrovní 160 kusů měsíčně, což představuje pravděpodobnou 
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variantu vývoje. V pesimistické variantě počítám s nárůstem tržeb pouze o 20%, tzn. 
prodej 120 položek za měsíc a v optimistické variantě počítám s měsíčním odbytem 180 
položek, což představuje nárůst tržeb o 80%. Pravděpodobnosti úspěšnosti variant 
odhaduji na základě vlastních získaných zkušeností a zkušeností dalších internetových 
prodejců sdružujících se na internetovém fóru webtrh.cz. Ve všech variantách počítám 
s průměrnou cenou 421,-Kč za jednu položku, která byla dosažena za předchozí 
sledované období podnikatelské činnosti. 
 
Tabulka 4 Variabilní měsíční výdaje z prodeje zboží - pesimistická varianta 
Variabilní výdaje 
  
počet prodaných položek 120 ks 
zboží 20 208 Kč 
skladník 3 600 Kč 
poštovné 5 400 Kč 
partnerský program 505 Kč 
aukro 789 Kč 
provizní prodejci 1 516 Kč 
marketingové nástroje 500 Kč 
celkem 32 518 Kč 
 
Tabulka 5 Měsíční tržby z prodeje zboží - pesimistická varianta 
Tržby 
  
počet prodaných položek 120 ks 
průměrná cena 421 Kč 
celkem 50 520 Kč 
 
Tabulka 6 Variabilní měsíční výdaje z prodeje zboží – pravděpodobná varianta 
Variabilní výdaje 
  
počet prodaných položek 160 ks 
zboží 26 944 Kč 
skladník 4 800 Kč 
poštovné 7 200 Kč 
partnerský program 674 Kč 
Aukro.cz 2 052 Kč 
provizní prodejci 2 021 Kč 
marketingové nástroje 500 Kč 
celkem 44 190 Kč 
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Tabulka 7 Měsíční tržby z prodeje zboží – pravděpodobná varianta 
Tržby 
  
počet prodaných položek 160 ks 
průměrná cena 421 Kč 
celkem 67 360 Kč 
 
Tabulka 8 Variabilní měsíční výdaje z prodeje zboží – optimistická varianta 
Variabilní výdaje 
  
počet prodaných položek 180 
zboží 30 312 Kč 
skladník 5 400 Kč 
poštovné 8 100 Kč 
partnerský program 758 Kč 
aukro 2 684 Kč 
provizní prodejci 2 273 Kč 
marketingové nástroje 500 Kč 
celkem 50 027 Kč 
 
Tabulka 9 Měsíční tržby z prodeje zboží – optimistická varianta 
Tržby 
  
počet prodaných položek 180 
průměrná cena 421 Kč 
celkem 75 780 Kč 
 
3.8.2 Finanční plán - prodej služeb 
Měsíční rozpočet: 
Na fixních výdajích se největší mírou podílí vedení vybraných 116 doménových 
jmen a nižší měrou výdaje na hostingové služby a další nadstandardní výdaje za 
obsazené doménové jména, které je možné získat za vyšší ceny než standardní ceny. 
 
Tabulka 10 Fixní měsíční výdaje z prodeje služeb 
Fixní výdaje 
  
vedení 116 domén 2 088 Kč 
hostingové služby 300 Kč 
další výdaje 445 Kč 
celkem 2 833 Kč 
 
Jediným variabilním výdajem jsou podíly programátorům, kteří souhlasili s výši 
podílu v závislosti na úspěšnosti projektu. Uvedené variabilní výdaje odpovídají 
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podílům programátorů v prvním roce při třech možných očekávaných variantách vývoje 
projektu, viz níže uvedený tříletý plán. Ze stejných odhadů vycházejí také tržby. 
 
Tabulka 11 Variabilní měsíční výdaje z prodeje služeb - pesimistická varianta 
Variabilní výdaje 
  
podíl programátorů 2 267 Kč 
celkem 2 267 Kč 
 
Tabulka 12 Měsíční tržby z prodeje služeb - pesimistická varianta 
Tržby 
  
z AdFox 1 662 Kč 
z partnerských programů 1 525 Kč 
ze zpětných odkazů 2 826 Kč 
celkem 6 013 Kč 
 
Tabulka 13 Variabilní měsíční výdaje z prodeje služeb – pravděpodobná varianta 
Variabilní výdaje 
  
podíl programátorů 5 104 Kč 
celkem 5 104 Kč 
 
Tabulka 14 Měsíční tržby z prodeje služeb – pravděpodobná varianta 
Tržby 
  
z AdFox 4 050 Kč 
z partnerských programů 2 287 Kč 
ze zpětných odkazů 4 239 Kč 
celkem 10 576 Kč 
 
Tabulka 15 Variabilní měsíční výdaje z prodeje služeb – optimistická varianta 
Variabilní výdaje 
  
podíl programátorů 6 033 Kč 
celkem 6 033 Kč 
 
Tabulka 16 Měsíční tržby z prodeje služeb – optimistická varianta 
Tržby 
  
z AdFox 4 050 Kč 
z partnerských programů 2 290 Kč 
ze zpětných odkazů 8 478 Kč 
celkem 14 818 Kč 
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Tříletý plán: 
1.rok 
 
Tabulka 17 Pesimistický roční plán (vypočtené minimální příjmy) 
provozní výdaje 34 000 Kč 
programátoři 27 200 Kč 
příjmy 72 000 Kč 
zisk 10 800 Kč 
 
Tabulka 18 Pravděpodobný roční plán (vypočtené příjmy na základě testovaného vzorku) 
provozní výdaje 34 000 Kč 
programátoři 61 250 Kč 
příjmy 127 000 Kč 
zisk 31 750 Kč 
 
Tabulka 19 Optimistický roční plán (dvojnásobné příjmy z prodeje textových odkazů) 
provozní výdaje 34 000 Kč 
programátoři 72 400 Kč 
příjmy 152 000 Kč 
zisk 45 600 Kč 
 
2.rok 
 
Tabulka 20 Pesimistický roční plán (vypočtené minimální příjmy) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 44 150 Kč 
příjmy 99 000 Kč 
zisk 14 850 Kč 
 
Tabulka 21 Pravděpodobný roční plán (vypočtené příjmy na základě testovaného vzorku) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 91 250 Kč 
příjmy 175 000 Kč 
zisk 43 750 Kč 
 
Tabulka 22 Optimistický roční plán (dvojnásobné příjmy z prodeje textových odkazů) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 107 000 Kč 
příjmy 210 000 Kč 
zisk 63 000 Kč 
 
 56 
3.rok 
 
Tabulka 23 Pesimistický roční plán (vypočtené minimální příjmy) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 19 400 Kč 
příjmy 99 000 Kč 
zisk 39 600 Kč 
 
Tabulka 24 Pravděpodobný roční plán (vypočtené příjmy na základě testovaného vzorku) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 47 500 Kč 
příjmy 175 000 Kč 
zisk 87 500 Kč 
 
Tabulka 25 Optimistický roční plán (dvojnásobné příjmy z prodeje textových odkazů) 
provozní výdaje 40 000 Kč 
programátoři 54 500 Kč 
příjmy 210 000 Kč 
zisk 115 500 Kč 
 
Provozní výdaje se skládají z poplatků za hostingové služby a za vedení a nákup 
doménových jmen, jejichž počet bude každý rok růst. Pro první rok se počítá se 116 
doménami. 
Výdaje na programátory jsou podíly na zisku, s kterými programátoři souhlasili 
na základě předložených tří variant možného vývoje, přičemž jejich podíl klesá s výší 
celkového zisku a přibývajícími roky funkčnosti projektu. 
Příjmy vycházejí v pesimistické variantě z hledanosti klíčového slova, které je 
obsaženo v doménovém jméně. Návštěvnost webových stránek odpovídá 25% 
z hledanosti klíčového slova při přesné shodě a 10% z hledanosti klíčového slova při 
rozšířené shodě ve vyhledávači seznam.cz. Příjem ze systému AdFox.cz je vypočten při 
odhadu prokliků v průměrné ceně 1,-Kč při 2% CTR (Click-through rate = míra 
prokliků vzhledem k návštěvnosti). Příjem z prodeje textových odkazů je vypočten při 
průměrné ceně 20,-Kč za měsíc zobrazování odkazu při obsazenosti 2 odkazů na každé 
webové stránce. Příjem plynoucí z partnerských programů vychází z předpokladů, že 1 
z 250 návštěvníků webových stránek vytvoří objednávku v průměrné ceně 250,-Kč a 
průměrně provize z prodeje 10%. 
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Příjmy v nejpravděpodobnější variantě vycházejí za předpokladu, že příjmy 
z partnerských programů a prodeje textových odkazů budou o 50% vyšší než 
v pesimistické variantě a příjmy ze systému AdFox.cz budou odpovídat příjmům na 
základě provedení ostrého testu na vzorku 10 webových stránek. 
V optimistické variantě je počítáno navíc s dalším navýšení počtu prodaných 
textových odkazů. V této variantě počítám s průměrně 6 prodanými textovými odkazy 
měsíčně na každé webové stránce v ceně 20,-Kč nebo 3 prodanými odkazy při ceně 40,-
Kč. 
3.8.3 Finanční plán - souhrnný 
Měsíční rozpočet: 
 
Tabulka 26 Souhrnné měsíční fixní výdaje 
Fixní výdaje pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 1 058 Kč 1 058 Kč 1 058 Kč 
z obchodu se službami 2 833 Kč 2 833 Kč 2 833 Kč 
celkem 3 891 Kč 3 891 Kč 3 891 Kč 
 
Tabulka 27 Souhrnné měsíční variabilní výdaje 
Variabilní výdaje pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 32 518 Kč 44 190 Kč 50 027 Kč 
z obchodu se službami 2 267 Kč 5 104 Kč 6 033 Kč 
celkem 34 785 Kč 49 294 Kč 56 060 Kč 
 
Tabulka 28 Souhrnné měsíční tržby 
Tržby pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 50 520 Kč 67 360 Kč 75 780 Kč 
z obchodu se službami 6 013 Kč 10 576 Kč 14 818 Kč 
celkem 56 533 Kč 77 936 Kč 90 598 Kč 
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Roční rozpočet: 
 
Tabulka 29 Souhrnné roční fixní výdaje 
Fixní výdaje pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 12 696 Kč 12 696 Kč 12 696 Kč 
z obchodu se službami 33 996 Kč 33 996 Kč 33 996 Kč 
celkem 46 692 Kč 46 692 Kč 46 692 Kč 
 
Tabulka 30 Souhrnné roční variabilní výdaje 
Variabilní výdaje pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 390 216 Kč 530 280 Kč 600 324 Kč 
z obchodu se službami 27 204 Kč 61 248 Kč 72 396 Kč 
celkem 417 420 Kč 591 528 Kč 672 720 Kč 
 
Tabulka 31 Souhrnné roční tržby 
Tržby pesimistická pravděpodobná optimistická 
z obchodu se zbožím 606 240 Kč 808 320 Kč 909 360 Kč 
z obchodu se službami 72 156 Kč 126 912 Kč 177 816 Kč 
celkem 678 396 Kč 935 232 Kč 1 087 176 Kč 
 
Tabulka 32 Plánovaný zisk za rok 2010 
Zisk pesimistická pravděpodobná optimistická 
fixní výdaje 46 692 Kč 46 692 Kč 46 692 Kč 
variabilní výdaje 417 420 Kč 591 528 Kč 672 720 Kč 
tržby 678 396 Kč 935 232 Kč 1 087 176 Kč 
celkem 214 284 Kč 297 012 Kč 367 764 Kč 
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Závěr 
Obsahem bakalářské práce bylo představení a detailní popis mé již existující 
firmy zaměřené na prodej zboží prostřednictvím internetových prodejních kanálů. Proto 
jsem se v teoretické části věnoval pozicí a funkcí malých podniků v české ekonomice, 
která je nepostradatelná a spolu se středními podniky tvoří nadpoloviční zaměstnanost a 
podílí se na tvorbě HDP více než jedné třetiny a jejich výhodám a nevýhodám oproti 
ostatním ekonomickým subjektům v České republice, kde mezi hlavní výhody spadá 
nižší administrační a kapitálová náročnost, flexibilita a osobnější přístup, oproti tomu 
mezi hlavní nevýhody horší dostupnost k cizímu kapitálu a slabší vyjednávací pozice. 
Dále jsem do teoretické části zahrnul historii internetu píšící se již od roku 1958 a 
současné možnosti jeho komerčního využití, které se stále rozšiřují, jsou využívány 
mnohem více a klade se na ně každým dnem mnohem větší důraz. Podnikatelský plán 
by měl být přehledný dokument, který vystihuje ucelené představy o konkrétním 
podnikání a hlavní rysy firmy, protože plní funkci manuálu pro její založení. Lze ho 
použít také jako nástroj komunikace mezi podnikem a jeho okolím. Hlavní teoretickou 
části byl podnikatelský plán, který předmětem celé bakalářské práce, a který by měl být 
přehledným dokumentem zahrnujícím veškeré vnější i vnitřní faktory ovlivňující chod 
firmy, je jakousi mapou podnikatele k dosažení určených cílů a slouží také pro získání 
úvěru, případně investora. 
V praktické části jsem sestavil podnikatelský plán, jehož cílem bylo dosáhnout 
zvýšení tržeb, optimalizace časového fondu a zvětšení skladu. Pro dosažení prvního cíle 
jsem zvolil rozšíření sortimentu a zvětšení počtů vlastních elektronických obchodů, pro 
jejichž propagaci vytvořím síť přibližně stovky webových stránek, které zajistí větší 
návštěvnost vlastních obchodů a zároveň budou generovat další zisk z prodeje 
reklamních pozic. Optimalizovat časový fond a zvětšit sklad chci přesunutím skladu do 
větších prostor, které bude spravovat externí skladník, jehož prací bude také expedování 
zásilek a nahradí tak jednu z mých manuálních pracovních činností. 
Podnikatelský plán z této bakalářské práce bude převeden v praxi, a tak pro rok 
2010 je v plánu nejpravděpodobnější vývoj, kterým je navýšení tržeb z prodeje zboží o 
60% a včetně tržeb z prodeje služeb se očekávají celkové tržby 935 tis. Kč při výdajích 
638 tis. Kč, na kterých se budou podílet programátoři, skladník a provizní prodejci. 
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